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RESUMO

O presente trabalho busca aprofundar a discussfio sobre a eficacia do Marketing Viral como
estratégia para venda de cursos do site mrccursos.com utilizando o site de compartilhamento
de video, o YouTube. O trabalho visa apresentar os conceitos basicos do Marketing trazendo
para esta pesquisa o embasamento tedrico necessario para o entendimento das estratégias
realizadas, abordando os conceitos e caracteristicas do Marketing Promocional, Direto ¢ Buzz
Marketing que servirdo de base para a conceituacdo do Marketing Viral. A pesquisa utilizada
para este estudo foi do tipo qualitativa, descritiva de carater exploratdrio, realizada a partir das
estratégias de Marketing Viral. A apresentagdo e analise dos dados dedica-se ao detalhamento
do experimento apresentando resultados divididos em audiéncia, repercussio e vendas tendo
como suporte para obtengdo de dados especificos o Google Analytcs. No periodo de 07 de
abril de 2010 a 07 de outubro de 2010 ocorreu a visita de 3.142 pessoas distribuidas em 17
paises, do qual 911 visitas foram realizadas por meio de palavras-chave com uma taxa de
retorno de 57% por cento, sendo visualizado 6.189 paginas no site com um total de 204 cursos
vendidos neste periodo. Considera-se entfio que a agdo do Marketing Viral através de videos
compartilhados no Youtube contribuiu bastante para o aumento no nimero de venda dos
cursos € na imagem da MRCcursos na internet. Por fim, € feito uma descrigéo dos resultados
obtidos, sugerindo novos caminhos e experimentos futuros para aqueles que se interessam

pelo tema.

Palavras-Chave: Marketing, Viral, Buzz, Youtube, Internet.



ABSTRACT

This paper seeks to deepen the discussion on the effectiveness of Viral Marketing and sales
strategy for the site's course mrccursos.com using the video sharing site, YouTube. The paper
presents the basic concepts of Marketing for bringing this research the theoretical background
necessary to understand the strategies undertaken by addressing the concepts and features of
the Promotional Marketing, Direct Marketing and Buzz as a basis for the concept of Viral
Marketing. The survey used for this study was a qualitative, descriptive and exploratory,
conducted with the strategies of Viral Marketing. The presentation and analysis of data
dedicated to presenting detailed results of the experiment divided into hearing, rebounding
and sales as their support to obtain specific data Analytcs Google. In the period from 07 April
2010 to October 7, 2010 was the visit of 3142 persons distributed in 17 countries, of which
911 visits were conducted by means of keywords with a return rate of 57% per cent, being
viewed 6189 pages on the site with a total of 204 courses sold in this period. It is felt that the
action of Viral Marketing through shared videos on Youtube contributed greatly to the
increase in sales of courses and the image of MRCcursos on the Internet. Finally, a
description is made of the results, one suggests new avenues for future experiments and those

interested in the topic.

Key-words: Marketing. Viral. Buzz. Youtube. Internet.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTO E COLOCACAO DO PROBLEMA

A divulgagdo de novos produtos e servigos por canais interpessoais foi algo que
sempre existiu, desde as mais remotas civilizagdes. Esse modo de divulga¢io é também
conhecido como marketing boca-a-boca, que pode ocorrer pessoalmente ou por meio de uma

tecnologia de comunicag@io como um dialogo por telefone, por exemplo.

Apesar de ser considerada uma influente ferramenta da comunicagdo de
marketing, a discussdo sobre o boca-a-boca foi praticamente negligenciada tanto na teoria
quanto na pratica. Até que os efeitos multiplicadores das novas tecnologias de comunicacéo
transformaram a natureza ¢ o potencial dessa ferramenta. Um desses potenciais é a maior
sensacdo de veracidade ao ouvir uma pessoa proxima relatando sua experiéncia com o

produto, evitando também a chance de uma experiéncia desagradavel de compra.

O boca-a-boca é um atenuador do risco percebido, ja que os “consumidores nio
tém que assumir os riscos de experimentar novos produtos quando pessoas nas quais eles
acreditam e podem compartilhar esse risco.” Isso quer dizer que é mais valido e verossimil a
opinido de um amigo do que de uma celebridade de novela. Assim, o marketing boca-a-boca
vem sendo utilizado pelas empresas através de novas técnicas, buscando acelerar a difusdo de
produtos e servigos, uma dessas técnicas se utiliza da internet como forma de potencializar
essa propagacio. A essa nova técnica do marketing, da-se o nome de marketing viral que nada
mais é do que criar mensagens virtuais que contenham conceitos absorvidos por pessoas que
entrem em contato com a mensagem pela internet. Tais mensagens devem ser poderosas o
bastante para incentivarem os consumidores a passa-las adiante, criando multiplicadores

dessas mensagens.

A primeira a¢cdo bem sucedida de Marketing Viral que se tem noticia foi utilizada
pela Microsoft em seu servigo gratuito de mensagens eletronicas, o Hotmail. Em julho de
1996, todos os e-mails enviados pelos assinantes utilizando o sistema do Hotmail vinham no
rodapé uma pequena inser¢io de texto, promovendo o servi¢o de e-mail gratuito. A simples

frase “Get your free e-mail at Hotmail” (tradugfo para o portugués: “Tenha seu e-mail gratis
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do Hotmail™) fez com que sua base de assinantes passasse de 20 mil para mais de 1 milhdo em
apenas 6 meses. A empresa investiu nessa agdo apenas US$ 50.000, quando na mesma época,
empresas semelhantes chegaram a investir US$ 20 milhdes em midia tradicional, obtendo
resultados bem inferiores aos do Hotmail. A partir dai, as empresas comegaram a utilizar a

mesma técnica para disseminar mensagens publicitarias.

A preocupagio dos departamentos de marketing foi criar conteido bem
humorado, interessante, emotivo, diferente, inusitado ou muitas vezes tosco para que isso
fosse disseminado rapidamente ao mesmo tempo que incentivasse o consumo de uma
determinada marca, produto ou servi¢o. Surgiram entio as primeiras a¢cGes de Marketing
Viral. O maior desafio dessas empresas foi disseminar essas mensagens sem que as pessoas
percebessem que se tratava de um anuncio. Ndo bastaria colocar o video, foto ou site no ar.
Seria necessario fazer com que as pessoas soubessem que aquele contetdo existia. Discutir a
importancia de se mensurar o impacto do Marketing Viral sobre a venda de produtos ou

servigos e a consequente imagem gerada. Diante do contexto apresentado, pergunta-se:

Qual o impacto das estratégias de Marketing Viral nas vendas e na imagem da

mrccursos.com?

1.2 CARACTERIZAGAO DA EMPRESA

O ambiente de estudo ¢ o site: http://www.mrccursos.com, um site que nasceu no
dia 05 de abril de 2010 com uma proposta de oferecer uma gama de cursos voltados para area
de tecnologia e informatica. A MRCcursos tem como proposta disponibilizar aos seus clientes
cursos de atualizagdo/formagdo, identificando as necessidades e desejos que os clientes e o

mercado de trabalho almejam.

A MRCecursos trabalha exclusivamente com cursos em CD/DVD ROM voltados
para o publico masculino e feminino da internet que procuram acima de tudo qualidade,

tecnologia, conhecimento e formagdo profissional para o mercado de trabalho.
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Seus principais concorrentes si0 empresas que atuam no mesmo segmento €
publico alvo localizados na internet como: Portal educagio (www.portaleducacao.com.br) e

Comunidade web (Wwww.comunidadeweb.com.br).

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Geral

Analisar o impacto do marketing viral nas vendas e na imagem da mrccursos.com.

1.3.2 Especificos

e Identificar a taxa de audiéncia da agdo de Marketing Viral e do site responséavel pela
venda dos cursos ap6s o inicio da a¢do de Marketing Viral;

e Identificar o volume de vendas resultante do experimento desencadeado por uma agdo de
Marketing Viral utilizando o compartilhamento de videos através do YouTube;

e Identificar as motivagdes e expectativas que levam os clientes a escolherem a

mrccursos.com.

1.4  JUSTIFICATIVA

O presente estudo tem como objetivo central desenvolver estratégias de marketing
viral na mrccursos.com, site de venda de cursos dos principais softwares do mercado
brasileiro como Office, Corel, Adobe, AutoDesk, entre outros voltado para o publico

masculino e feminino na internet.

Atualmente na web existem alguns sites voltados para o segmento de cursos, o
que ocasiona 0 aumento da concorréncia e, consequentemente a preocupacio cada vez maior
destes sites buscarem novas iniciativas para captagdo de potenciais clientes. Porém, poucos
sdo os sites que estabelecem uma relacdo de longo prazo com os clientes através do pos-

venda.
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Devido a tamanha importincia de buscar estes potenciais clientes, as estratégias
de marketing viral devem ser desenvolvidas com o maximo de atengdo possivel nas
necessidades dos clientes, pois se as mesmas ndo forem direcionadas corretamente acarretara
num desperdicio de tempo e dinheiro por uma estratégia mal formulada, além de fazer com

que abra oportunidade para a concorréncia se destacar.

O presente estudo para a institui¢do servird como fonte de pesquisa para outros
pesquisadores € como subsidio para estudos futuros, j4 para o pesquisador € a chance de
colocar em pratica todo o conteido visto ao decorrer do curso de administragio com

habilitagdo em marketing.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

A palavra Marketing nos dias atuais é vastamente difundida no vocabulario da

maioria das pessoas, mas s3o poucas as que entendem o seu real significado.

O marketing € responsavel por promover um projeto ou servigo para que possam
atender as necessidades, desejos e expectativas dos consumidores, de forma que eles fiquem
plenamente satisfeitos e, assim, voltem a consumi-lo de forma a sustentar este produto ou

servi¢o no mercado.

O marketing surgiu como disciplina e conceito aplicado a gestdo empresarial ha
pouco mais de 50 anos. O mesmo nasceu de um processo de evolugdo das relagdes
estabelecidas entre organizagdes e mercados. Para entender melhor essa evolugdo do
marketing, vamos visualizar as diferentes “eras” que marcam as mudangas na énfase da
comercializagdo. Segundo Las Casas (2005), este processo evolutivo se deu da seguinte

forma:

Era da Produgfio: ficou marcada com o grande boom da Revolugdo Industrial.
Produzia-se avidamente, em série, a fim de atender a forte demanda por produtos
manufaturados. Antes disso a oferta era menor, pois se vivia a producgdo artesanal. A pouca
concorréncia fez com que as empresas de producdo em larga escala detivessem um maior
poder, focando-se a atengdo das empresas mais nas técnicas de produgdo do que nas

necessidades e desejos do publico-consumidor.

Era de Vendas: a partir de 1930, os empresarios e industriais perceberam que a oferta
de produtos manufaturados tinha ultrapassado a sua procura, fazendo com que esses produtos
ficassem acumulados em estoques. Uma das razdes para isso era o crescimento da oferta
desencadeada pelo aumento da concorréncia. Desta forma, para diferenciarem-se, as
organizagdes partiram para estratégias de promo¢do mais agressivas de vendas. Foi nesse

periodo que se desenvolveu a publicidade com o objetivo de atrair o consumidor, embora
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estas ferramentas tenham sido utilizadas, em muitos momentos, de modo pouco ético através

de propagandas enganosas. Foi o periodo da venda a todo custo.

Era do Marketing: como os consumidores se sentiram lesados, a venda a “todo custo”
ndo tinha como ser mantida. O alto grau de insatisfagdo dos consumidores exigiu uma nova
postura das empresas. Somente em 1950 foi percebido que ndo adiantava apenas vender de
qualquer forma para quem quer que fosse, atacando para todos os lados. Isso nio gerava
vendas constantes, nio mantinham as economias da empresa e ndo garantiam receitas de
longo prazo. O alto nivel de insatisfagdo do publico-consumidor, que se tornou cada vez mais
exigente, e a competitividade crescente foram um dos fatores contribuintes para essa situagéo.
Foi a partir dai que a gestdo empresarial deixa de dar énfase apenas nas vendas e volta-se para
o consumidor. Todos os produtos deveriam ser criados e vendidos de acordo com as
necessidades de quem fosse consumi-lo. O cliente passou a ser o centro das aten¢des e fator

determinante nas estratégias das empresas.

Segundo Kotler; Armstrong (2003), os dois principais objetivos do Marketing €
atrair novos clientes, sempre prometendo algo de valor, seja um desconto, brinde ou servigo

diferenciado; e manter os clientes atuais através da satisfagdo de suas necessidades.

O departamento de marketing de uma empresa é responsavel por identificar as
necessidades, desejos e demandas do cliente para entfio desenvolver produtos e servigos que
atendam essas necessidades e desejos, buscando agregar valor satisfagdo e qualidade no uso
deste produto/servigo para que através de negociagOes, trocas ou relacionamento possa

efetivar a sua venda.

Um exemplo claro da agfio do marketing visto no dia-a-dia surge quando se vai ao
supermercado. A preocupagdo em achar facilmente determinado produto, a embalagem
diferenciada, o pre¢o convidativo, a garantia, cor, peso e até mesmo o senso de valor a
respeito daquele produto foi pensado meticulosamente na estratégia de marketing, feito antes

mesmo do produto ser langado.
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Segundo Cobra (2003), a verdadeira fungdo do marketing ¢ administrar demanda
de bens ¢ servigos, estimulando o consumo e atendendo as necessidades e desejos especificos

dos individuos.

Em outra defini¢do McKenna (1992), afirma que fun¢do do marketing ¢ interagir
com o cliente, elaborando produtos e desenvolvendo processos, sistematicos de intera¢do que

sustentardo a relagdo dando, assim, consisténcia a ligagdo entre empresa e consumidor.

Partindo desses pressupostos, pode-se sugerir que, marketing € um conjunto de
ferramentas e estratégias que tem como objetivo central oferecer aos consumidores produtos
ou servigos que atendam de modo satisfatorio suas exigéncias de consumo, buscando a

preferéncia dos consumidor em consequéncia de um produto bem aceito no mercado.

2.2 COMPOSTO DE MARKETING

Toda estratégia de marketing necessita definir basicamente quatro varidveis,
conhecidas como composto de marketing. O composto de marketing ¢ “um conjunto de
ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a empresa utiliza para produzir a resposta

que deseja no mercado-alvo.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003,p.45).

Através do composto de marketing, as empresas procuram administrar suas
estratégias e titicas para que a resposta do consumidor seja a esperada por eles. Essa
composigdo ¢ feita por quatro variaveis, conhecidas como “4Ps” (KOTLER; ARMSTRONG,
2003):

e Produto significa tudo aquilo que a empresa oferece ao cliente, seja bens, servigos ou

os dois agregados.

e Preco é o que o consumidor devera desembolsar para adquirir o produto ou servigo.
Neste item estdo contidas as politicas de prego tais como descontos, prazos de pagamento,

crédito, etc.

e Praca significa a logistica da empresa em entregar o produto até o cliente. Neste item

estd contido também as formas de distribuicio do produto ou servigo, estacionamento
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facilitado, assisténcia técnica, ponto de venda e outras formas que facilitem a aproximagdo do

consumidor ao produto ou servigo.

e Promocio envolve as ferramentas e agdes de comunicagdo necessarias para a
divulgagdo de um produto ou servigo, com o objetivo de levar a um determinado publico-alvo
os pontos fortes do produto e suas vantagens. E na promogéo que encontramos a publicidade,
responsavel pelo desenvolvimento de campanhas publicitarias afim de comunicar da melhor
forma o que foi definido previamente na estratégia de promog¢éo do produto.

Através deste composto € possivel criar um planejamento de marketing,
estabelecendo um melhor posicionamento percebido por seu publico-alvo. Porém existem
algumas variaveis que podem influenciar nesse planejamento. Pode-se dizer que os 4Ps aqui
apresentados sdo variaveis controlaveis, ja que a empresa tem o poder de modificar o produto,
seu valor, as formas de pagamento, sua forma de distribuicdo e promog¢do. Porém, existem
outras variaveis, essas incontrolaveis pela empresa, pois sdo determinadas por outros fatores
externos que interferem diretamente na vida do publico-consumidor e por isso também devem

ser consideradas.

2.3 MARKETING PROMOCIONAL

Dentre as estratégias de marketing desenvolvidas pelas organizagdes, o foco deste

trabalho exige um aprofundamento na compreensdo do conceito de marketing promocional.

2.3.1 Conceitos

Todo processo de comunicagdo envolve um comunicador, uma mensagem € um
* i 5 1 di A ignifi e se tem a
receptor. “O comunicador é quem tem algo a dizer. A mensagem significa o qu

dizer e o receptor € aquele que recebe a mensagem”. (LAS CASAS, 2005, p.240).

A re-alimentacdo (feedback) é fator importante para que o comunicador possa
avaliar os resultados de seu esforgo. Porém toda comunicagdo tem ruidos e o feedback ajuda a

analisar esses ruidos e posteriormente elimind-los. Analisando este processo nota-se a
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importéncia da comunicagfio entre empresa e consumidor. Por essa razio, as empresas contam

com o marketing promocional.

O marketing promocional visa informar aos consumidores a respeito de seus
produtos ou formar uma imagem de sua empresa. Para isso, o marketing promocional conta
com diversas ferramentas, as mais importantes sfio a propaganda, a venda pessoal, promogio

de vendas, merchandising e relagdes publicas. (LAS CASAS, 2005).

A comunicacdo entre empresa e mercado se da através de um composto
promocional. Esse composto ¢ determinado de acordo com os objetivos do plano de

marketing do produto.

2.3.2 Estratégias

O marketing promocional possui uma série de estratégias que podem ser

contempladas no seu planejamento. Abaixo, as mais importantes:

2.3.2.1 Propaganda

Corresponde ao processo de comunicagdo que visa familiarizar os consumidores
com o uso dos produtos, pela criagdo da imagem de credibilidade, informar o langamento de
produtos e servicos, estimular a compra, criar lealdade com a marca, destacar as qualidades do
produto, etc. Para que uma propaganda seja eficiente € necessario seguir alguns requisitos
considerados basicos como chamar a atengéo do publico-alvo, despertar o interesse, o desejo €
fazer com que os consumidores que tiveram contato com a propaganda fiquem motivados a
comprar o produto. As propagandas precisam da midia para serem veiculadas. Midia é o meio

onde ¢ transmitida uma mensagem.

Algumas empresas possuem um departamento especifico responsavel pelas
campanhas de propaganda da empresa. Porém o mais comum é ver esse trabalho ficando a
cargo de uma Agéncia de Propaganda. As agéncias trabalham com comissdes pelos veiculos
de midia, em torno de 20% do valor da veiculagdo. Além disso, é cobrado um percentual

sobre o valor da criagdo das pecas impressas, filmes, fotos, modelos, etc. Mesmo assim, cada



»

21

agéncia tem um contrato especifico com as empresas, visando atender melhor suas

necessidades.

Sobre propaganda, Las Casas (2005, p.250) faz sua considerag¢do final:

“Como considerag¢do final, o que justifica gastos em propaganda ¢ evidentemente o
faturamento que ela produz. Ressalte-se que se um produto nio vende sem
propaganda, ndo vende também com propaganda. Ele precisa neste sentido satisfazer
a um desejo ou uma necessidade. Com um produto bom que atenda as exigéncias de
um segmento, a empresa poderd ter suas vendas aceleradas através da utilizagdo
desta importante ferramenta mercadoldgica.”

2.3.2.2 Venda Pessoal

Segundo Kotler; Armstrong (2003), a venda pessoal é uma arte antiga, sendo
estudada ha muitos anos. Consiste numa ferramenta muito eficaz de vendas, principalmente
em fun¢do de um maior estreitamento da interagdo entre empresa e cliente. E uma técnica
baseada no relacionamento direto, onde o vendedor vai até o cliente, buscando entender suas
necessidades e reagdes, podendo realizar ajustes rapidos em sua abordagem dependendo da

resposta do mesmo.

De um relacionamento criado por uma venda pessoal pode-se estreitar lagos,
possibilitando um compromisso mais duradouro entre o cliente € a empresa. Porém, o custo
de manutenc¢io de uma equipe de vendas ¢ alto € o numero de pessoas abordadas ¢ menor,
comparado a propaganda. Mesmo assim, em alguns casos a promogdo através da venda
pessoal pode trazer resultados mais positivos do que a propaganda € seu custo elevado se

fazer valer.

2.3.2.3 Promogdo de vendas

Baseado em algumas ferramentas como cupons, concursos, descontos, prémios,
entre outros, a promogio de vendas visa 3 compra imediata, diferente da propaganda e da
venda pessoal que procuram manter a preferéncia da marca de forma mais duradoura

(KOTLER; ARMSTRONG, 2003).
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Este tipo de promog¢do costuma oferecer algo em recompensa, para respostas
rapidas de compra. Utilizado para alavancar a venda de produtos ou criar repercussio, a
promog¢do de vendas possui um curto prazo de atuagfio ¢ torna-se muito util para aumentar

vendas em declinio num curto espago de tempo.
2.3.2.4 Relagdes publicas

E noté6rio que nem todas as pessoas acreditam em vendedores e aniincios. Por isso
as relagdes publicas podem ser de grande valia para alcangar esses clientes que ndo sdo
sensibilizados com essas outras ferramentas de promogo. Isso porque “as relagbes tém muita
credibilidade — novos eventos, historias e caracteristicas parecem muito mais reais e dignos de

crédito aos olhos dos leitores do que os antincios” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p.377).

Isso quer dizer que a promogéo de vendas chega até o cliente através de noticia,
ndo como anuncio, o que passa maior credibilidade a mensagem. E tida como uma maneira

eficiente ¢ econdmica de promogéo.

2.3.2.5 As novas ferramentas de promogdo

Recentemente tem-se notado o surgimento de formas criativas de promogédo de
vendas. Desde personagens de novela elogiando algum produto até o uso de intervengdes
urbanas. Com a saturagfio de antincios nos meios tradicionais, despertando descrédito como
cita Kotler ; Armstrong (2003), os profissionais de marketing e propaganda resolveram sair da
linha tradicional de promogio e partiram para técnicas mais ousadas, criativas e de baixo

custo.

A propaganda esta cada vez mais interativa e interligada com o uso de novas
midias e tecnologias como a internet. Um exemplo de uma nova ferramenta de promogéo de
vendas que utiliza os recursos da internet, de baixo custo e bastante discutida atualmente € o

Marketing Viral.
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2.4 BUZZ MARKETING

2.4.1 Conceitos

Traduzido para o portugués, a palavra inglesa buzz pode significar murmuro,
sussurro, cochicho ou buxixo. Combinado com a palavra marketing sua forma literal seria

marketing do buxixo. (MARINS, 2007).

Existem diversas definicdes para o buzz marketing que é necessario citar. A
primeira, de Rosen (2000, p.7) diz que o “buzz marketing é todo o boca-a-boca a respeito de
uma marca. E agregado de toda comunicagio pessoa-a-pessoa, a respeito de um particular
produto, servico ou companhia a qualquer ponto do tempo.” J4 Thomas Jr. segue a mesma
linha de pensamento de Rosen, ao dizer que o buzz marketing ¢ “a amplificacdo dos esforgos
iniciais de marketing por terceiras partes através de sua influéncia ativa ou passiva.”

(THOMAS Jr., 2004, p.64).

Apesar do seu conceito ser parecido ao do marketing boca-a-boca, o buzz
marketing possui algumas diferengas. A mais importante ¢ de que o marketing boca-a-boca
visa principalmente a comunicagdo face a face. J4 o buzz marketing agrega “todas as
comunicagdes de pessoa para a pessoa sobre um produto, servico ou empresa especificos a

qualquer hora.” (MCCONNEL; HUBA, 2006, p.48).

Para que a mensagem se espalhe a partir de uma estratégia de buzz marketing ¢
necessario utilizar a acfio de pessoas para dar inicio a disseminagdo da mensagem. Rosen
define essas pessoas como “hubs” (ROSEN, 2000). Esses hubs sdo tidos como fontes

confiaveis de informag&o, sendo dividido em dois tipos:

e Megahubs: sdo as pessoas importantes por seus cargos ou tido pela populagdo como
pessoas confiaveis. Sdo os “formadores de opinido”. Estdo nesse grupo os colunistas
de periédicos, jornalistas, apresentadores de programas jornalisticos, artistas e

musicos.
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¢ Hubs de Redes Individuais: sdo pessoas influentes em um grupo restrito. Estfo nesse
grupo os lideres sindicais, os funcionarios mais comunicativos, amigos, familiares e

aqueles que conseguem influenciar uma rede de amigos e colegas de trabalho.

Através dessas fontes confidveis, a mensagem se dissemina através dos encontros
face a face, da internet, por telefone e outros meios de comunicagio direta. (MCCONNEL;
HUBA, 2006). Algumas vezes o proprio produto é o responsavel pelo buxixo, principalmente
os que tem bastante visibilidade, como celulares e computadores portateis. As pessoas sdo
apresentadas ao produto através de sua utilizagdo por outra pessoa. Os Megahubs ja sdo
utilizados como promotores de vendas faz algum tempo. Porém o uso de hubs de rede
individuais foi uma descoberta recente, motivo pelo qual acabou gerando o estudo do buzz

marketing.

2.5 MARKETING DIRETO
2.5.1 Conceitos

Diferente do marketing de massa, o marketing direto visa a comunicagdo dirigida
a consumidores individuais, selecionados de acordo com suas necessidades e gostos
(KOTLER ; ARMSTRONG, 2003). Essas informagdes pessoais sdo obtidas através de um
banco de dados com dados detalhados sobre cada cliente. Dessa forma, as empresas
conseguem adequar suas promogdes, ofertas € comunicacdo de acordo com um segmento bem

especifico ou até mesmo individualmente.

Um dos diferenciais do marketing direto € a possibilidade de constatar a reagdo do
cliente, seja em forma de carta, email, telefone ou resposta promocional. Isso ocorre gracas a
promogdes através de contato direto via telefone, mala-direta enviada com carta-resposta ou
sites promocionais com possibilidade de contato via formulario eletronico ou email. Essa
resposta do cliente (também conhecida como feedback) traz uma afericdo mais imediata,
direta e mensuravel quando comparado a outros tipos de marketing. (KOTLER ;

ARMSTRONG, 2003).
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Seu inicio se deu em 1872 com os catilogos produzidos pelo fazendeiro
americano Aaron Montgomery Ward. Nesta época, Aaron e outros produtores locais tentavam
escapar da venda feita por intermediérios, que cobravam valores muito altos e atrapathavam a
venda ao chegar no cliente final. Através de um catdlogo com os hortifrutigranjeiros
produzidos por Aaron seria possivel o cliente pedir diretamente os produtos da fazenda, sem

necessidade da intermediagéo varejista. (PINHO, 2000).

Com a criagdo dos correios, o empreséario americano Richard Sears, seguindo o
exemplo de Aaron, desenvolveu em 1886 um servico de vendas a distincia através de
catdlogos com os mais variados produtos. Fez tanto sucesso que até hoje a Sears é uma das
maiores empresas de vendas por catilogo dos EUA, vendendo roupas e bens domésticos além

de ter uma grande rede de lojas de departamentos espalhados pelo mundo.

Ja no Brasil, o Marketing Direto despontou apés a década de 60, com o
melhoramento do servigo dos Correios e a expansdo de canais utilizados pelo Marketing

Direto como TV, telefone, radio e midia impressa. (PINHO, 2000).

Se antes o Marketing Direto se concentrava apenas em vendas por telefone e
correio, hoje, com a popularizagio da internet e outros meios eletronicos, o Marketing Direto
vem passando por uma grande transformag¢do. Empresas virtuais como E-Bay e Amazon sdo
bons exemplos de marketing direto ndo s6 como ferramenta de promog¢éo de vendas, mas

como modelo de negocio.

Além da Amazon e E-Bay, outras empresas vém utilizando o marketing direto
como modelo de negdcios gragas a internet. Um exemplo bem sucedido ¢ a Dell Computers.
A empresa ficou famosa por vender desde o inicio computadores apenas através da internet,

sem nenhum intermediador ou varejista.

A comunicagio e venda é feita diretamente entre empresa e cliente. Além disso,
através do site é possivel escolher o computador, modificar sua configuragéo e escolher
dezenas de opcionais que a Dell oferece ao cliente. Essa falta de intermediador e a
possibilidade de compra direta com a empresa, configurando o produto da forma que o cliente
deseja, fez com que a Dell pudesse oferecer um produto melhor pelo mesmo prego praticado

no mercado varejista.
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O estoque ¢ renovado rapidamente, a cada 10 dias, diminuindo assim seus custos.
O contato direto fez também com que a Dell soubesse melhor as preferéncias de seu publico,
oferecendo assim produtos e opcionais que atendem bem o gosto do cliente. (KOTLER ;

ARMSTRONG, 2003).

Hoje ja € possivel encontrar computadores Dell em lojas da rede Wal-Mart, porém
sem a possibilidade de personalizagdo, que é oferecida apenas nas compras realizadas pela

nternet.

O exemplo da Dell ilustra bem o sucesso do marketing direto como ferramenta de
negdcios, modelo que vem se tornando crescente com o aumento do nimero de usuarios de

internet.

Ja nas empresas brasileiras tem se visto pouco a utilizagdo do Marketing Direto na
internet quando comparado a paises como os EUA, segundo Pinho (2000, p.270): “Muitos
profissionais da area continuam encarando a rede como uma ferramenta tecnélogica, e ndo
como uma ferramenta de negécios.” Porém, Pinho € otimista ao destacar um indicador
positivo de mudanga, citando a primeira edigéo do ranking da revista Meio & Mensagem das
agéncias de Marketing Direto, onde 10 das 25 empresas ja possuiam departamentos

especializados em planejar agdes de Marketing Direto utilizando a internet.

Pinho (2000) ainda enumera 10 razdes para que o Marketing Direto seja eficiente

no meio internet. Sdo elas:

1. Potencial para a individualizagio: Segundo Pinho, diferente da carta que deve ser
aberta e lida, atitude que ndo pode ser garantida, na internet, ao entrar em um site, a
informagdo ja esta visivel e se o visitante procurou entrar no site, presume-se que quer

saber sobre o assunto. Isso torna cada visitante num cliente potencial.

2. Inovacdes para o branding on-line: A tecnologia empregada na internet favorece a
criagio de agdes mais divertidas, participativas e criativas, resultando em beneficios
para o usudrio que estd ali gastando seu tempo ou com interesse no conteido

apresentado.
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Potencial para a fidelidade de marca: Gragas as ferramentas existentes na internet, o
Marketing Direto on-line torna possivel para as empresas rastrearem o que seus
clientes estio comprando e dessa forma oferecer recompensas para esses compradores,
como ofertas especiais dirigidas especialmente para aquele cliente, ajudando assim na

fidelizagdo da marca.

Segmentagdo: A divisio dos sites por contetiido provocam a segmentagio do publico e
acabam ajudando as empresas a anunciarem apenas para o seu publico especifico.
Com essa segmentagdo mais definida, as empresas acabam atraindo melhores taxas de

retorno.

Fator custo: Calcula-se que 45% dos investimentos em Marketing Direto seja na
geragdo de prospects. Com a Internet isso nfo se faz necessario gragas aos milhdes de
internautas que entram na internet todos os dias procurando por produtos e servigos,

sendo possivel gerar prospects com um baixissimo custo.

Transformacio de prospects em consumidores permanentes: Por meio de
aplicacdo de servigos para o consumidor € possivel através da internet transformar um

maior nimero de prospects em consumidores regulares e duradouros.

Diminuicio da distincia entre branding ¢ Marketing Direto: Por muito tempo, o
branding ficou a cargo apenas da publicidade. Hoje vé-se o Marketing Direto

cumprindo cada vez mais essa tarefa, principalmente na internet.

Facilidade de interagdo: Quando o cliente recebe uma carta-resposta, € preciso
responder a caneta, ir até um correio e enviar. Com a internet, isso ficou facilitado.
Para responder a agdo de Marketing Direto, basta o cliente entrar no site € preencher o
formuldrio ou apenas utilizar seu email. Isso sem sair de casa nem se levantar da

cadeira.

Mecanismos proprios de resposta: A ferramenta de comunicacdo estd ali sempre

disponivel, seja através de um site ou o seu proprio email.
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10. Mensuragiio: Com a internet ¢ possivel quantificar dados em tempo real, com geragiio

de gréficos e comparagoes.

Percebe-se entdio que a internet e sua expansdo favorece enormemente o
Marketing Direto por se tratar, a0 mesmo tempo de um canal de comunicagfio e de resposta.
Internet e Marketing Direto se combinam, uma apoiando a outra, tendo como elo a

comunicagéo de duas vias.

2.6 MARKETING VIRAL

2.6.1 Conceitos

Por ser um assunto novo, o Marketing Viral comega a ser discutido no meio
académico no inicio desta década. Barrets (2001) define o Marketing Viral como a
propagacdo de mensagens através do boca-a-boca eletrénico. J&4 Stanbouli (2003, p.97)
acredita que o Marketing Viral nada mais é que um método de marketing adaptado ao meio

internet. Segundo ele, o Marketing Viral é:

“(..)uma readaptacdo dos dispositivos e materiais simbdlicos utilizados pela
propaganda, integrando-os aos cdédigos € especificidades da internet para distribuir
uma dada mensagem, com o maximo de eficicia”

Para Subramani; Rajagopalan (2003: p.300) o Marketing Viral é “a tatica de criar
um processo pelo qual pessoas interessadas envolvem outras”. Porém sem contato inter-
pessoal como o marketing boca-a-boca, devendo ser analisado, segundos os autores, como
uma expressdo da teoria social da difusio da inovagfo: “Influéncia inter-pessoal no Marketing
Viral ocorre em ambientes mediados por computadores, ¢ é bem diferente do contexto
convencional em diferentes maneiras”. A primeira diferenca é o campo de influéncia que
através da internet se encontra expandida quando comparada ao meio tradicional do boca-a-
boca. A segunda maneira € a sincronia com que a rede de computadores trabalha o fluxo de

comunicagdo. Sendo assim, Subramani e Rajagopalan (2003,p.301) complementam dizendo:
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“(...) na habilidade de influenciar um grande numero de individuos, o minimo
esfor¢o é necessario para implementar tentativas de influéncia, e a flexibilidade para
desenvolver uma variedade de estratégias por meio de tecnologias da informagéo
representam uma poderosa combina¢do que faz da influéncia por meio de redes
sociais online consideravelmente mais acessivel e persuasiva que nas interagdes
inter pessoais convencionais.

Andrade; Mazzon; Katz (2006) analisam o conceito ja citado de Stanbouli (2003)
como um caminho discutivel, ja que o autor pressupde que o Marketing Viral ¢ submisso a
propaganda convencional, porém contribui com sua reflexdo utilizando o campo psicolégico
das relagdes sociais. Sobre isso, Stanbouli (2003) diz que “a sociabilidade repousa sobre uma
logica de influéncia reciproca, ou codeterminagdo e adaptagdo de seus componentes ao

ambiente”. Sobre Isso Andrade, Mazzon e Katz (2006;p.8) comentam:

“Desta forma, o Marketing Viral atua no sentido estratégico de capturar a atengéo do
consumidor e de fazé-lo, a0 mesmo tempo, um agente de venda, ou dito de outra
forma, possibilita a um receptor (passivo) a se tornar num emissor (ativo), buscando
influenciar sua rede de convivéncia social online”

A partir desses conceitos e discussdes, € percebido que o ponto de partida de uma
acdo de Marketing Viral € feito a partir de uma estratégia definida por um plano de marketing,
diferente do boca-a-boca convencional que ocorre sem controle, aparecendo de maneira
espontdnea. (ANDRADE; MAZZON; KATZ, 2006). Isso quer dizer que ocorre uma
movimentacgdo inicial para a disseminagdo da mensagem utilizando a internet e tendo até

mesmo apoio do composto de marketing.

Segundo Brier “a estratégia de um esfor¢o de Marketing Viral on-line bem-
sucedido concentra-se ndo em incubar a mensagem mas sim em espalha-la” (BRIER, 2005
apud ANDRADE; MAZZON; KATZ, 2006, p.9). Para essa disseminagdo ocorrer, a estratégia
deve ser feita utilizando a internet e suas ferramentas (email, blogs, foruns, comunidades
virtuais, etc). Porém, para aumentar a velocidade de disseminagdo pode ser utilizado agdes de
propaganda, relagdes publicas, eventos ou patrocinios (ANDRADE; MAZZON; KATZ,
2006).

Por essa razdio, pode haver uma confusdo entre o que ¢ Marketing Viral e Buzz
Marketing. Trata-se de duas coisas diferentes, sendo o Marketing Viral a agdo e o Buzz

Marketing o seu efeito, mas que ndo sdo obtidas apenas através do Marketing Viral mas
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também por outros meios como intervengdes urbanas, realizagdo de eventos ou publicidade

em radio, TV, jornais e revistas (ANDRADE; MAZZON; KATZ, 2006).

2.6.2 Os obstaculos do Marketing Viral

Duas pesquisas recentes mostram a relagio entre as estratégias de Marketing Viral
e seus resultados. A primeira pesquisa foi dirigida pela Nielsen BuzzMetrics, empresa focada
em Buzz Digital e consultoria. O estudo chamado “The Origin & Impact of CPG New
Products Buzz” publicado em julho de 2007 avaliou 80 produtos de categorias diversas
langados nos EUA entre 2005 e 2006, que tentaram utilizar estratégias de Marketing Viral em
seu lancamento. A pesquisa mostra que a maioria das estratégias que utilizaram apenas a
internet como meio de propagagio tiveram insucesso apos 15 dias de tentativas. Ja as
estratégias que deram certo foram as que mais utilizaram o composto de marketing como
apoio ao Marketing Viral. Dentre os mais sucedidos estfio empresas que empregaram de US$
5 a US$ 20 milhdes na compra de outras midias. J4 os que investiram somente na estratégia
de Marketing Viral, sem nenhum apoio de outra midia, ficaram longe da lista de bem-
sucedidos dessa pesquisa. (NIELSEN BUZZMETRICS, 2007)

Robert Mooth, autor desse estudo, conclui que

“(...) a midia de massa e o0 mix que envolve marketing direto e agdes que consideram
compra de espago na web, ainda possuem um importante papel no langamento da
maioria dos produtos nos Estados Unidos. Elas atuam como um relevante
incinerador do buzz. A diferenga é que o buzz marketing foi integrado ao sistema,
ndo criou outro. Isso gerou uma complexa, mas insepardvel relagdo. Apostar
somente no virus ¢ o mesmo que ser contaminado por ele” (NIELSEN
BUZZMETRICS, 2007)

A pesquisa ainda aponta um dado curioso: de 1000 a¢des de Marketing Viral,
apenas uma se torna bem-sucedida. J4 a segunda pesquisa sobre o tema foi realizado pela
JupiterResearch,empresa focada em pesquisas de marketing. Com o titulo “Bringing the
Message to the Masses”, concluido em agosto de 2007, revelou que no ano anterior apenas
15% das agdes de Marketing Viral resultaram em boca-a-boca feito pelos clientes. Segundo

Don Peppers (2007) esse resultado é compreensivel pois “ap6s analisar com cuidado o



31

funcionamento das redes sociais € como os clientes estio conectados entre si, foi possivel
concluir que, ao contrario do que muitos profissionais de marketing acreditam, ¢ muito dificil
gerar um boca-a-boca positivo entre consumidores”. A autora dessa pesquisa, Emily Riley,

afirma para Peppers (2007) que:

“(...) fazer com que consumidores promovam produtos € servicos — a principal
definicdo do Marketing Viral — foi um dos indicadores que apresentou o pior
resultado (cerca de 15%). Esse paradoxo indica que os profissionais que trabalham
com Marketing Viral estio muito otimistas e acreditam que suas campanhas
exercem impactos positivos nos consumidores. Porém, ao serem pressionados, sdo
incapazes de apontar onde esse impacto pode ser observado”

Peppers (2007) conclui seu artigo falando da atitude do profissional de marketing

deve ter frente a uma estratégia de Marketing Viral:

“(...) iniciativas de Marketing Viral e boca-a-boca s6 poderdio ser bem sucedidas se
os clientes permanecerem no controle. Por isso, o trabalho do profissional de
marketing reside em dar motivos aos consumidores para assumirem o controle. Vocé
ndo podera forga-los, apenas poderd criar as condi¢Bes ideais. Nosso conselho:
Lembre-se que nenhum esforco da empresa poderd “comprar” uma indicagdo
auténtica feita por um cliente. Se a empresa precisa “comprar”, isso significa que o
cliente ja ndo estava propenso a fazer propaganda boca-a-boca.”

Considerando entdio o conhecimento apresentado sobre marketing direto € buzz
marketing, assuntos que serviram de base para a defini¢do e entendimento do Marketing
Viral, seu processo € seus obstaculos, serd apresentado a segunda parte desse trabalho, com a

analise do experimento de Marketing Viral.
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa utilizada para este estudo foi do tipo qualitativa, descritiva, de carater

exploratorio, realizada a partir das estratégias de Marketing Viral.

SANTOS (2001, p.26) descreve a pesquisa exploratdria da seguinte forma:

A pesquisa exploratoria € a primeira aproximagdo de um tema e visa criar
familiaridade em relagdo a um fato ou fendmeno. Quase sempre se busca
essa familiaridade pela prospec¢do de matérias que possam informar ao
pesquisador a real importancia do problema, o estidgio em que se encontram
as informagdes ja disponiveis a respeito do assunto, e até mesmo, revelar ao
pesquisador novas fontes de informagdes. Por isso, a pesquisa exploratoria €,
quase sempre, feita com levantamento bibliografico, entrevistas, com
profissionais que estudam/atuam na érea, vistas e web sites, etc.

A pesquisa exploratdria visa descobrir a relagdo dos elementos que a compdem,

mas sem intengdo de elaborar hipoteses, e sim buscar informagdes sobre determinado assunto.

A pesquisa descritiva, segundo Cervo; Bervian (1996, p.49) observa, registra,

analisa, e correlaciona os fatos € fendmenos varidveis sem manipula-los.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo da pesquisa é composto dos clientes que acessarem os videos do

Youtube.

A amostra foi do tipo ndo-probabilistica por acesibilidade, pois as informagdes
foram obtidas através dos clientes que acessaram o site http://www.mrccursos.com vindos do

site http://www.youtube.com.br entre os meses de abril € outubro de 2010.

Samara; Barros (1997) define ndo-probabilistica por acessibilidade, aqueles em

que o pesquisador inclui aos quais tem acesso, ou seja, cada elemento da populagdo a ser
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trabalhada, no caso qualquer cliente do site http://www.mrccursos.com tiveram as mesmas

condicdes para fazer parte da amostra.

3.3 INSTRUMENTO E COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados ¢ o documento através do qual as perguntas sdo
apresentadas aos respondentes e onde sdo registradas as respostas € os dados obtidos. Todo o
trabalho de planejamento e execugio das etapas iniciais do processo de pesquisa se consolida

no instrumento de coleta de dados (MATTAR, 1999, p.220).

Para verificar os impactos da estratégia de Marketing vindos através do YouTube,
foi utilizada a ferramenta de andlise de audiéncia online, 0 Google Analytics. Mantido pelo
Google Inc, esse software online fornece ndo s6 o nimero de visitantes por periodo, mas
também de onde eles vieram. Isso quer dizer que se alguém assistir ao video através de algum
outro site que ndo seja o do youtube, o software também ira registrar esse dado. Através dessa
ferramenta foi possivel medir repercussio desse projeto em outros sites, pois o sistema

mostrou todas as paginas online que possuem referéncias sobre os videos.

3.4 TRATAMENTO E ANALISE DE DADOS

Os dados obtidos pela pesquisa foram através do Google Analytics, onde foram

elaborados graficos especificando as localidades do publico que assistiram aos videos e

acessaram o site para comprarem 0s CUrsos.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para um aprofundamento na discussdo sobre o Marketing Viral, utilizou como
estratégia de propagacdo o YouTube, servigo online de compartilhamento de videos
disponibilizados via internet. Estas a¢des de Marketing Viral consistiram na produgio de
alguns videos onde é mostrado como se trabalha de forma eficiente com determinados

softwares.

4.1 CARACTERIZACAO

Os videos foram disponibilizados no YouTube onde esperou-se gerar um aumento
na audiéncia e no nimero de compras dos cursos no site mrccursos.com . A preocupa¢do no
desenvolvimento destas a¢des virais foi ndo transparecer de que tratava-se de um anuncio e
sim de informagdes uteis para o usudrio que usa determinado software. Por essa razdo, os
videos apenas convidam o espectador a visitar o enderego eletronico e a partir dai assistir a
mais videos. Uma vez estando no site citado, o espectador teve contato ndo s6 com o video,
mas com muitos outros videos disponibilizados no site. Ao clicar nesses videos, o espectador
geraria audiéncia para o curso. Ao adquirir, geraria venda. Caso algum visitante resolvesse
divulgar os videos do site mrccursos.com em seu site, isso seria considerado repercussdo. O
comportamento da audiéncia, vendas e repercussdo foram analisadas por um periodo de 180

dias, iniciando dia 07 de abril e chegando ao término no dia 7 de outubro de 2010.

Os cursos disponibilizados no site foram produzidos pelo autor com o objetivo de
sanar duvidas de webdesigners, estudantes, profissionais de diversas areas que trabalham com
softwares especificos. Todas as aulas sdo disponibilizadas em DVD-ROM através de videos,

textos e imagens e o contato com o professor € online, utilizando recursos de email.

Para ilustrar bem os cursos disponibilizados no site, foram produzidos videos
ensinando algumas técnicas importantes de softwares especificos como Microsoft Office,
Adobe, Corel, etc. Dai nasceu a idéia de levar estes videos para o YouTube na tentativa de

transforma-los em virais, surgindo entdo estas estratégias.
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A divulgagdo destes videos e do site mrccursos.com se deu através de meios

eletronicos, sem desencadear nenhum custo de veicula¢do durante o periodo das estratégias de

Marketing Viral. Foram utilizada ferramentas de indica¢do por email, tanto no site do projeto

como na pagina do video localizado no YouTube. A técnica do hub de rede individual

proposto por Rosen (2000) foi inserido neste experimento, tendo como principal hub a

divulgagdo direta através de informativo por email, enviado para a lista de assinantes do site

do autor e através de textos deixados no site, sem acarretar nenhum custo adicional.

Envios

Canal de mrccursospodcast  Inscrever-se

Curso Flash CS4

Informagdes Favoritos Compartilhar Listas de reprodugao Sinalizar

Abertura Flash CS4 Treinamento Essencial.mov %, Gostei

Organizar envios

Data da inclusdo | Mais vistos | Melhor avaliados

231

1:25

Curso Virtual Dj - -

Aula Botao

853 exiicdes - 2 meses
atras

Excel 2007 - Formulas
e Fungbes
82 exibicdes - 2 meses atras

Curso Excel 2007
Formulas e fungdes

108 exibicdes - 2 meses
atras

Curso Excel 2007 -
Formulas e

149 exicdes - 2 meses
atras

| Photoshop CS5 - Aula

Efeito desenho.mov
221 exbicdes - 3 meses
atras

Figura 1: Canal da MRCcursos.com no YouTube

Fonte: Google Analytcs
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4.2 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS OBTIDOS

Para uma melhor compreensao, a apresentacdo dos resultados desse experimento

sera dividido em audiéncia, repercussdo e vendas.

4.2.1 Audiéncia

Nesta a¢do foi medida a audiéncia do site MRCcursos.com, afim de verificar o

impacto da estratégia do Marketing Viral.

Visitas para todos os visitantes 7 de abril de 2010 - 7 de outubro de 2010

A Visitas E =

3,142 Visitas i 17.08 Visitas / dia

Figura 2: Visitantes unicos do site MRCcursos.com

Fonte: Google Analytcs

A figura acima mostra as visitas tnicas do site para uma Unica agdo de Marketing
Viral aplicada. Essa medida desconta os visitantes que entraram varias vezes no dia, contando

apenas como um unico visitante.
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Visits

¢ o

3.142 visitas vieram de 17 paises / territorios

Cidade | Pais / Territorio | Regido Continente Sub | Continente Nenhum

Figura 3: Relagdo visita de outros paises

Fonte: Google Analytcs

A figura acima mostra um total de 3.142 visitas distribuidas por 17 paises do

globo. Sua concentragdo maior estd no Brasil e segundo Portugal, como mostraremos na

tabela abaixo com o ranking dos 10 paises:



9.

10.

Nivel de detalhamento:. Pais / Territorio

Brasil

Portugal

Angola

Estados Unidos
Cabo Verde
Venezuela

india

Japdo
Espanha

Franca

v
v

Visitas§  Pagnas/
3,053 1.99
59 1.44

6 1.00

6 183

2 1.00

2 1.00

2 1.00

2 1.00

2 1.00

1 1.00

Avg. Tempo
no site

00:02:24
00:00:22
00:00:00
00:01:01
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00

00:00:00

% De novas
visitas

4143%
100,00%
66,67%
100.00%
100,00%
100,00%
100.00%
100,00%
50,00%

100,00%
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Taxa de
retorno

67,38%
84,75%
100,00%
50.00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%

100,00%

Tabela 1: Ranking de paises com mais visitantes que acessaram o site MRCcursos.com

Fonte: Google Analytcs

Acredita-se que paises cujo idioma oficial ndo € o portugués figuram nessa lista

por apresentar um grande nimero de imigrantes brasileiros, como € o caso da Espanha e

EUA, ja que nenhum dos videos publicados possui tradugdo para o inglé€s ou qualquer outro

idioma. Um dado importante a ser considerado € o confronto entre novos visitantes versus

antigos visitantes. Para o Google Analytics, quando encontramos nesse relatorio “um grande

nimero de novos visitantes sugere que se obteve sucesso ao direcionar o trafego para o seu

site, enquanto um grande nimero de visitantes antigos sugere que o contetido do site €

interessante o bastante para que os visitantes retornem”. A seguir sdo apresentados esses

dados em relagéo ao site MRCcursos.com.

1.

2.

Tipo de

S Nenhum <
visitante

B visitante de retorno

B Novo visitante

Visitas

- ¥

1,791

1,351

Visitas Visitante contribuic3o Tipo de total: visttas

57,00%

43,00%

Figura 4: Relagdao Novos X Antigos visitantes do site MRCcursos.com

43.00%
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Fonte: Google Analytcs

O grafico mostra um percentual de 43% de novos visitantes. Isso pode ser
relacionado a novidade do site, um dado que mostra a possivel eficiéncia da divulgagdo e agdo
do Marketing Viral para o site. A taxa de visitantes antigos, 57% pode ser um indicativo de

que o conteudo realmente chamou a ateng¢do do usudrio que o fez trazer de volta ao site.

Para avaliar melhor a taxa de retorno dos visitantes antigos, faz-se necessario
verificar a taxa de lealdade do visitante. Segundo o Google Analytcs “os visitantes leais estdo
geralmente muito envolvidos com a sua marca, € um numero alto de varias visitas indica uma
boa preservagdo de visitantes e clientes”. Um grande numero de novos visitantes indica um

forte recrutamento de visitantes. Segue o Histograma para uma melhor analise:

Lealdade do visitante 7 de abril de 2010 - 7 de outubro de 2010
A maioria das repetidas visitas: 1 vezes
Visitas que
Contagem de visitas deste visitante ﬂ."?m S
incluindo o atual ylgnar Porcentagem de todas as visitas
enesima
do visitante
1vezes 1,351.00 RSN 13,00%
2vezes 15000 Bl 477%
3vezes 8200 HM261%
4vezes 6200 W 197%
5 vezes 50.00 §159%
6 vezes 3700 [118%
7 vezes 3100 [099%
8 vezes 29.00 [092%
9-14 vezes 13400 WM 426%
15-25 vezes 185.00 B 5589%
26-50 vezes 299.00 NN 052%
51-100 vezes 291.00 [ 026%

Figura 5: Lealdade do visitante do site MRCcursos.com

Fonte: Google Analytcs
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O histograma mostra que das 3.053 visitas, 1.351 foram realizadas apenas uma
vez mostrando, portanto, muitos visitantes novos, mas que ndo retornaram. Contudo, estes
dados ndo sdo capazes de mostrar o nimero real de visitantes novos e antigos, ja que o
Google Analytcs considera que cada niimero IP é um visitante novo. Este numero IP pode ser
gerado a cada nova conexdo ou o visitante poderd acessar o site através de outros
computadores, gerando novos numeros I[P, situagdo que o Google Analytcs fica

impossibilitado de aferir.
4.2.2 Repercussao

Durante 180 dias da agdo, o sitt MRCcursos.com obteve pequena repercussio em
sites especializados em tecnologia sem grande representatividade. Abaixo, segue um grafico
mostrando mecanismos de referéncia que trouxeram mais visitantes para o site

MRCcursos.com.

3 e B " "o | | ve  reiome

1 > orkut com.br 192 255 00:01:58 80,73% 48 44%

2. [# facebook.com 73 1.10 00:00:56 0,00% 91,78%

3. 7 google.com.br 54 1.70 00:01:38 87.04% 72,22%

4. 2 youtube.com 25 1.40 00:00:09 92,00% 72,00%

5. (¥ barperformance.com.or 6 400 00:12:41 16,67% 16.67%

6. ¥ vimeo.com 5 1.20 00:03:25 60,00% 60,00%

7. % co113w.col113.mail live.com + 1.00 00:00:00 75,00% 100,00%

8. 2 mrccurso.blogspot.com 4 1.00 00:00:00 100,00% 100,00%

9. (¥ sistemalocaweb.com.br 3 3.00 00:00:27 66,67% 3333%

10. 2~ tvuol.uol.com.br 3 1.00 00:00:00 100,00% 100,00%
Fonte Filtro: contendo VA em Filtro avancado Irpara: 1 Mostrarlinhas: 10 « dl;g

Figura 6: Sites de referéncia que geraram visitas ao site MRCcursos.com

Fonte: Google Analytcs
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Visitas Paginas / Visita Avg. Tempo no site % De novas visitas Taxa de retomo
911 1.68 00:01:40 72,45% 76,40%
. _Z 0 total do site Site Media: 1,97 Site Média: 0:02:20 Site Media: 43,00% Site Media: 67,89%
28,99% (-14,85%) (-28,54%) (68,49%) {12,54%)
Palavra Nonham % Visitas & Péginag / Avg. Tempo % De novas Taxa de
Visita no site visitas retorno
1.  mrccursos 203 223 00:04:17 11,33% 5961%
2. Cursos mrc 42 312 00:01:35 80,95% 2857%
3. Curso powerpoint 2010 36 1.08 00:00:28 5,56% 94 44%
4. mrccursos.com 26 358 00:04:13 80,77% 30,77%
5. Curso de PowerPoint 2010 7 157 00:02:22 7143% 57,14%
6. hitp:iwww.mrccursos.com. 6 183 00:02:01 100,00% 66,67%
7. Treinamento corel draw 5 1.00 00:00:00 100,00% 100,00%
8. coreldraw Treinamento 4 1.00 00:00:00 100,00% 100,00%
9. inCurso de dvd Fireworks CS4 4 1.00 00:00:00 100,00% 100,00%
10. Curso ponto de alimentacdo 2010 4 125 00:00:24 75,00% 75,00%

Figura 7: As 10 palavras-chave que deram audiéncia ao site MRCcursos.com

Fonte: Google Analytcs

Outro dado analisado correspondente aos acessos vindo através de todas as buscas
que utilizam a procura por palavra-chave. Foram registrados 911 visitas por meio de 566
palavras-chave. A seguir a lista com as 10 palavras-chave que mais levaram visitantes para o

site MRCcursos.com.

Ao analisar os acessos vindos através da repercussido em sites de busca, percebe-
se uma concentra¢cdo nas palavras-chave relacionadas ao nome do site MRCcursos. Isso
sugere uma divulgacdo boca-a-boca fora do meio internet, fazendo com que o visitante, ao
apenas ouvir sobre o projeto mas sem saber o endere¢o de acesso, optou por uma ferramenta

de busca colocando palavras relacionadas a ele.

Outro dado interessante a ser analisado € o de paginas principais do site
MRCcursos.com que foram visualizados 6.189 vezes. A lista a seguir mostra as 6 principais

paginas que mais foram visualizadas no periodo do experimento:



6 titulos da pagina foram visualizados num total de 6.189 vezes
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Desempenho do contetido D NEHEY

: Pageview! Avg. T - £
Pageviews :g il Ry thige e Taxa de retorno Saia% $ Indice
6,189 5 DAD o 67,89% 50,779
6189 5060 00:02:25 ,89% TH B 00
% Do total do site et - Site Média: 67,89% Site Méedia: 50,77% Site Média

& % Do total do site Site Média: 00:02:25 . S
100,00% 100.00% (0.00%) (0,00%) (0,00%) 0,00 $ (0,00%)

Tiilo 05 D503 Nenh < Pageviews Pageviews Avg. Tgmpo Taxa de 2 :
pag e o exclusivas na pagina retorno s s
1. . Cursos MRC 2,756 2345 00:02:01 63,73% 59,40% $0,00
2. .MRC Cursos - Cursos Conheca N... 2,636 2,098 00:03:14 7967% 4947% $0,00
3. = Cursos MRC .. Lista de Produtos 717 565 00:01:12 27,50% 25,80% $000
4. _ Cerificado 36 24 00:01:31 50,00% 19,44% $0,00
5. . Saiba Mais 35 7 00:03:33 100,00% 20,00% $0,00
6. . SaibaMenos 9 3 00:01:41 0,00% 2222% $0,00
Filtro Titulo da pagina: contendo Va  em Filtro avangado Irpara: 1 Mostrar linhas:
10 +» 1-6deb
4 >

Figura 8: As 6 pdginas que deram mais audiéncia ao site MRCcursos.com

Na lista a seguir mostraremos as paginas que obtiveram mais acessos no periodo

do experimento de um total de 3.142 visitas.

Entradas Saltos Taxa de retorno

3,142 2,133 67,89%

% Do total do site: 100,00% % Do total do site: 100,00% Site Média: 67,89% (0,00%)

Pagina Nenhum ¥ Entradas Saltos Taxa de retorno

1. ¢/ 2,151 1,382 64.25%
2. @ /Produto.php? Keyi = MQ == & KEYC = MQ == 132 11 84,09%
3. ¥ I Produto.php? Keyi Mg ====& KEYC Mw == 123 105 8537%
4. 7 IProduto.php? Keyi Mw == ==& KEYC Mw == 87 71 81,61%
5. 7 /Produto.php? Keyi = OA==& KEYC = Mw == 83 66 7952%
6. ? /Produto.php? Keyi=0Q ==& KEYC = Mg == 69 60 86,96%
7. 7 /Produto.php? Keyi = NQ == & KEYC = Mg == 54 47 87,04%
8. 7 /Produto.php? KeyiMTE==&KEYC=NQ == 53 36 67,92%
9. 2l | Produto.php? Keyi Ng = === & KEYC Mw == 52 42 80,77%

10. 7 /Produto.php? Keyi = NA==& KEYC = Mg == 45 41 91.11%

Page Filter: contendo + Va emfFiltroavancado Irpara: 1 Mostrarlinhas: 10 « dl—;g

] -

Figura 9: Pdginas mais acessadas no periodo do experimento

Fonte: Google Analytcs
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As raz0es para a pouca repercussdo podem ser baseadas no que dizem
Andrade;Mazzon;Katz (2006). Como ja citado neste trabalho, o Marketing Viral, para ser bem
sucedido, deve se espalhar utilizando apenas ferramentas online. Porém, para aumentar a
velocidade da disseminagdo podem ser utilizados de maneira complementar a¢des de
propaganda, relagdes publicas, eventos ou patrocinios. (ANDRADE; MAZZON; KATZ,
2006). No caso do experimento nenhuma outra agdo promocional foi desencadeada a ndo ser

0 site e sua repercussao.

A analise da repercussdo e audiéncia juntamente com os conhecimentos sobre
Marketing Viral ja citados sugerem um tempo maior de ag@o ou alguma agdo de propaganda
fora do meio internet, que pode servir de apoio, forca e sustentacio da campanha de

Marketing Viral para que seja disseminado em pouco tempo.

As pesquisas da Nielsen (2007) e JupiterResearch (2007) vem confirmar esta
hipétese, mostrando a necessidade de investimento em outras midias para dar sustentagdo a

campanha de Marketing Viral.

4.2.3 Vendas

Foi analisado o niimero de vendas efetivadas no site mrccursos.com entre 07 de
abril a 07 de outubro de 2010, buscando saber se houve influéncia da agdo do Marketing Viral
durante esse periodo. Abaixo segue o grafico com o niimero total de compras efetivadas em

cada més:



FARN .

Numero de vendas efetivadas no periodo de 07/04/2010a 07/10/2010

Outubro
Setembro
Agosto
Julho
Junho
Maio

Abril

o

10 20 30 40 50 60

Grdfico 1: Numero de vendas efetivadas no periodo de 07/04/2010 a 07/10/2010

Fonte: Site MRCcursos.com

Ao analisar o grafico percebe-se que foi efetivada a venda de 204 cursos no
periodo de 07 de abril de 2010 a 07 de outubro de 2010, onde se obteve um aumento nas
vendas principalmente nos meses de maio, junho e agosto. Para explicarmos a queda no
nimero de vendas do més de julho, levanta-se a questdo de ser um més onde muitas pessoas

viajam para curtir as férias, o que gerou poucas vendas neste periodo.

Considera-se entdo que a acdo de Marketing Viral através de videos
compartilhados no Youtube contribuiu bastante para o aumento no numero de venda dos
cursos € na imagem da mrccursos na internet, passando a ser reconhecida como um site de

referéncia de cursos dos principais softwares do mercado brasileiro e mundial.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Dentro do trabalho apresentado podemos tirar algumas possiveis razdes para que
este experimento obtivesse resultados ainda maiores. Vé-se que os conceitos do marketing
tradicional ndo devem ser abandonados, mesmo utilizando este novo meio que é a internet. O
Marketing Viral apresenta-se apenas como uma das ferramentas de promogio, item contido

num composto maior de marketing.

Uma aglio de Marketing Viral bem sucedida é importante que o cliente permaneca
no controle. Porém para que isso ocorra é necessario um esforgo de marketing em outros

meios apoiando a a¢do de Marketing Viral, utilizando o tradicional Composto de Marketing.

Para divulgagdo inicial do viral é necessiario um megahub ou hubs de redes
individuais, assim como nas estratégias de Buzz Marketing. Portanto faz-se necessario outras
estratégias de convencimento dos hubs individuais ou até mesmo a contratagio de megahubs
para iniciarem essa divulga¢do. Um exemplo ¢ a compra de espago de divulga¢io em um ou

dois sites com grande audi€ncia ou diversos sifes menores mas com muita representatividade.

A midia tradicional nesse caso também pode ser usada para potencializar a agdo
do Marketing Viral como anlincio em revistas e outdoors. Além disso, devemos considerar os
tipos de antncio que sdo veiculados em sites. Hoje temos banners, animagdes e anuncios
utilizando apenas textos atrelados ao contetido do site. Neste experimento verificou-se uma
melhora significativa no nimero de acessos ao mudar o tipo de antuncio para chamadas de
videos incorporados ao conteddo do site mrccursos.com o que demonstra um novo leque de

possibilidades alternativas de divulgagéo via web.

Esta monografia, através deste experimento, permitiu o aprofundamento de uma
analise que sugere estudos complementares e ampliados relativos a utilizagéio do marketing
viral como ferramenta do marketing promocional desenvolvido para a divulgagdo de
produtos. Assim, este trabalho é finalizado com sugestdes de estudos futuros a serem
desenvolvidos a partir do seguinte questionamento: sera que com o apoio da midia tradicional,
o mix de marketing e um maior tempo de exibi¢do, as agdes apresentadas poderiam ter
funcionado ainda melhor? E uma sugestiio para os académicos e pesquisadores buscarem essa

resposta e outras consideragdes a partir de novas experi€ncias sobre Marketing Viral.
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